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Título: La investigación de mercados. 
Resumen 
La investigación de mercados es un aspecto básico en el planteamiento de un proyecto empresarial. Consiste en averiguar cómo 
responden los consumidores ante la oferta de un producto o servicio. En el mercado coexisten una gran cantidad de productos o 
servicios iguales o similares a los que nuestra empresa puede ofrecer. Con el estudio de mercado la empresa intentará encontrar 
un hueco y planificar su actividad comercial en función de la información obtenida. Para ello el proceso se dividirá en una serie de 
fases en las que será fundamental las fuentes de información a las que pueda acceder. 
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Title: Market research. 
Abstract 
Market research is a key issue in the approach of a business project. It is to find out how consumers respond to the offer of a 
product or service. They coexist in the market a lot of products or services identical or similar to those that our company can offer. 
With the market research company will try to find a niche and plan their business based on the information obtained. To this end 
the process is divided into a series of phases in which information sources to be accessed to be critical. 
Keywords: Market research, consumer information sources. 
  
Recibido 2016-05-26; Aceptado 2016-06-07; Publicado 2016-06-25;     Código PD: 072057 
 
 
INTRODUCCIÓN 
Los estudios de mercado abarcan una serie de investigaciones cuyo objetivo último es contrastar las expectativas de la 
empresa con lo que ocurre realmente en el mercado en que se mueve el producto o servicio que la empresa va a ofrecer. 
Así, abarcará aspectos como: el consumidor (hábitos de compra y consumo, motivación de compras, aceptación de 
precios...), el mercado (su volumen potencial, evolución, segmentación...), hasta los efectos de la política comercial (sobre 
el producto, precio, distribución, publicidad...). 
Los estudios podrán realizarse: 
 A priori: antes de diseñar un plan o ponerlo en marcha. 
 a posteriori: estudios dirigidos a conocer el impacto logrado por un producto en su  propio mercado.  
EL MERCADO 
Antes de iniciar la investigación de mercados la primera pregunta a la que tenemos que dar respuesta es ¿Qué es el 
mercado? Lo podemos definir desde una doble perspectiva:  
 En sentido amplio: el mercado está compuesto por el conjunto de compradores (demanda) y conjunto de 
vendedores (oferta). 
 En sentido restringido: únicamente está formado por compradores., es decir, en este caso la definición haría 
referencia “al conjunto de personas  situadas en un área geográfica determinada que consumen o son susceptibles 
de consumir un producto o servicio”. 
 
 Tipos de mercado 
Los podemos clasificar de diferentes formas según las variables que se contemplen: 
1- Clasificación general de los mercados: 
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 En función de la naturaleza del producto: 
- Mercado de productos agropecuarios y productos procedentes del mar. 
- Mercado de materias primas. 
- Mercado de productos técnicos o industriales. 
- Mercado de productos manufacturados. 
- Mercado de servicios. 
 
 En función de las características de los consumidores: 
- Mercados de consumo. 
- Mercados de consumo inmediato. 
- Mercados consumo duradero. 
- Mercados de servicios. 
- Mercados industriales. 
 
2- Desde la perspectiva de una empresa concreta y para un producto determinado: 
 Mercado actual de consumidores: es el llamado mercado directo, es decir, aquellas  personas que consumen 
el producto: 
- Mercado de la empresa: personas que sintiendo la misma necesidad consumen el producto de la 
empresa. 
- Mercado de la competencia: personas con la misma necesidad que compran el producto de marcas 
diferentes. 
 
 Mercado actual no consumidor :personas que no consumen el producto: 
- Mercado no consumidor relativo: ahora no consumen pero podrían llegar a hacerlo. 
- Mercado indirecto: personas que sienten la misma necesidad pero consumen otros productos 
diferentes. 
- Mercado de sustitución: personas que no sienten el deseo de satisfacer la necesidad que cubre el 
producto de que se trate, sino otra necesidad diferente o sustitutiva. 
- Mercado no consumidor en absoluto: no lo consumen ahora ni lo van a consumir. 
LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
La investigación de mercado puede definirse como “la reunión, registro y análisis de todos los hechos relacionados con 
la venta de productos al consumidor”. 
Dentro de ésta se consideran: 
 Número de consumidores. 
 Necesidades de los mismos. 
 Demanda estimada o prevista. 
 Motivos del consumidor para adquirir el producto o servicio. 
 Distribución geográfica 
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Supone la primera tarea a realizar desde el punto de vista del marketing, constituyendo la  base para el resto de 
decisiones posteriores. 
En esta fase las empresas deben determinar: 
 Los segmentos del mercado a los que se va a dirigir. 
 Los objetivos que pretende alcanzar en dichos segmentos tanto a corto como a largo plazo. 
 Los instrumentos de control que va a utilizar para comprobar la eficacia de la actividad llevada a cabo. 
 
¿Cómo se lleva a cabo la investigación de mercados? 
Podríamos distinguir con carácter general las siguientes fases: 
 
1- Establecer los objetivos: se trata de dar respuesta a preguntas tales como: 
 ¿Por qué se compra un determinado producto? 
 ¿Qué medio es más adecuado para hacer publicidad del producto? 
 ¿Cuáles son los canales de distribución más adecuados? 
 
2- Análisis de la situación: realizar un estudio exhaustivo de la situación de la que parte la empresa, es decir, 
recopilar toda la información posible sobre las distintas actividades empresariales de la empresa y de la 
competencia que nos puedan afectar directa o indirectamente. 
 
3- Planificación de la investigación: cómo se va a poner en práctica la investigación, seleccionando, al mismo tiempo, 
qué tipo de información vamos a necesitar para realizarla y dónde y cómo la obtendremos.  
 
4- Codificación y tabulación: consiste en preparar los datos recogidos de forma que podamos analizarlos 
eficazmente.  
 
5- Análisis e interpretación de los resultados: a través de los datos obtenidos, se deben contrastar todas las 
hipótesis de partida y sacar las conclusiones pertinentes, comprobando si se han cumplido los objetivos previstos 
al comienzo. 
 
6- Conclusiones e informe final: con una síntesis de los resultados, utilizando un lenguaje que sea comprensible a los 
directivos de la empresa, que son los que han de tomar las decisiones a la vista de estos resultados. 
Se suelen utilizar gráficos para ilustrar esas investigaciones. 
 
Para realizar la investigación podemos contar con distintas fuentes que se pueden clasificar:  
1. Primarias: se obtienen los datos recurriendo directamente a los afectados, es decir, a los suministradores 
primeros de los datos a investigar; sin intermediarios. 
Se utilizan cuando los datos que se desean conocer no existen en ese momento, publicados en fuentes 
secundarias, o la forma en que los están publicando y clasificando, no responde a las necesidades que se tienen. 
También si los datos que se desean obtener son muy específicos o se refieren a situaciones o condiciones muy 
concretas. Dentro de éstas destacamos: 
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 Encuestas de opinión: preguntando directamente a individuos del colectivo que se estudia. La encuesta 
puede ser personal (entrevista directa), telefónica (más rápida y económica), por correo (muy pocas 
respuestas). Han de ser concretas y cerradas (respuesta si o no), inteligibles y sin preguntas indiscretas. 
 Métodos de observación: cámaras, circuito cerrado de TV. Es muy fiable pero muy  costoso) 
 Métodos de experimentación: lanzamientos de pruebas al mercado, campañas publicitarias. 
 Barómetros de marcas y paneles: 
- Barómetros de marcas: se determinan puntos de venta fija y cada cierto tiempo los 
investigadores hacen un inventario de las existencias, así el empresario de un producto puede 
contrastar datos sobre la venta de éstos y conocer datos de la competencia. 
- Panel de consumidores: consiste en una muestra de consumo representativo del colectivo total 
de consumidores que, previo pago, se comprometen a rellenar un cuestionario diariamente con el 
detalle de sus compras y a remitirlos periódicamente a la empresa creadora del panel. 
 
2. Secundarias: son las que suministran información y datos ya elaborados y clasificados sobre determinadas 
materias y fenómenos. Son más rápidos de obtener y mucho más económicos. 
Las fuentes de datos secundarios pueden ser: informes internos de la empresa, instituciones oficiales, medios de 
comunicación, empresas de prospección, Universidad, bibliotecas, informes de las Cámaras de Comercio, PYMES, Cajas 
de Ahorro… En general, existen grandes cantidades de información . 
 
 ● 
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